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1. INTRODUCAO

O setor defranquias no Brasil encontra-se bastante desenvolvido. De acordo
com dados de 2005 daAssociagédo Brasileirade Franchising (ABF), atuam no
Pais mais de 970 redes de franquias e existem 61 mil unidades franqueadas

Atualmente, no Brasil, é bastante freqliente a opcéo pelafranquia
empresarial no mercado de consumo de bens e servigos e, paraa
continuidade de umarel agcéo entre duas empresas no longo prazo,
o controle do franqueador sobre as potenciais fontes de conflito
parece ser fator relevante. Neste trabal ho, tém-se como objetivos
identificar as caracteristicas da franquia empresarial no Brasil e
analisar os aspectos relevantes do relacionamento estabelecido
entre franqueadores e franqueados, determinando os pontos criticos
dagestdo do sistemadefranquiaearelagéo do nivel de satisfacdo
do franqueado com o tempo de operag&o e 0 segmento de atuagéo.
A pesquisafoi executada em duas etapas. I nicialmente, foram se-
lecionadas e entrevistadas as empresas franqueadoras e, em se-
guida, as unidades fragueadas, que foram convidadas a preencher
um questionario de formavirtual. A amostrafoi composta por 41
empresas franqueadoras em seis segmentos distintos e 270 uni-
dades franqueadas. A partir daandlise de dados, foram identifica-
das caracteristicas do relacionamento das partes, especialmente
aquelas associadas ao valor da marca, a gestédo de marketing, a
comunicagdo intra-rede e a satisfacdo com o investimento nafran-
quia empresarial. Por fim, por meio da técnica multivariada de
andlise de correspondéncia, percebeu-se rel ativa associagao entre
0 segmento de atuagdo do franqueado e o respectivo nivel de sa-
tisfacdo, porém inexisténciade associacdo entre esse e 0 tempo de
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em operacdo, com um faturamento total de aproximadamente
R$ 36 bilhdes (ABF, 2006). Hamuitos motivos quejustificam
o crescimento das franquias, sendo o primeiro deles o custo
dos financiamentos no Pais, que torna atrativa, sob a pers-
pectiva das empresas, aadogdo do sistema de franquias como
estratégiade expansdo e fortal ecimento damarca. Em segundo
lugar, o risco associado a abertura de um negécio franqueado
éinferior ao de um novo negdcio, por conta da existéncia de
modelos previamente testados. Por fim, outros fatores esti-
mularam o desenvolvimento do setor de franquias no pais,
relativos a estabilidade econdmica e aos diversos programas
de demiss3o voluntéria ocorridos na década de 1990 (PLA,

2001).

Nas unidadesfranqueadas, o franqueado é dono do proéprio
negocio e ndo empregado daempresafranqueadora, além disso
0 que vinculaas duas instituicfes € um contrato de franquiae
nao de trabalho. De acordo com Cherto e Rizzo (1994), aem-
presafranqueadora apresentamenor poder sobre as operacfes
das unidades franqueadas do que sobre as unidades préprias
e, a0 contrario de uma relagcdo hierérquica, uma relagdo de
parceriaprecisaser estabel ecida. O franqueador precisa, dessa
forma, possuir controle sobre o canal de distribui¢do sem, no
entanto, subestimar o franqueado, uma vez que boa parte do
valor percebido pelo consumidor depende dele (ELANGO e

FRIED, 1997).

Atua mente, a opgéo pelafranquiaempresaria é bastante
freqiente no mercado de consumo debense servigos (KOTLER,
2000), em que umacomplexarel agdo se estabel ece entre duas
empresas juridicamente independentes, a medida que a em-
presa franqueadora delega a empresa franqueada a responsa-
bilidade de representar suaimagem e seu negicio aos consu-
midores. Com isso, a0 mesmo tempo em que a empresa fran-
gueadoraamplia sua rede de distribuic&o, limita o contato di-

reto com seus consumidores as unidades proprias.

Assim, com os objetivos de identificar caracteristicas da
franquia empresarial no Brasil e analisar aspectos relevantes
do relacionamento estabelecido entre franqueadores e fran-
gueados, identificando pontos de convergéncia e pontos criti-
Cos na gest&o do sistema de franquia, estruturou-se uma pes-
quisa em que foram entrevistados executivos e empreséarios
de redes de franquias que atuam no Pais. Por meio datécnica
deandlise de correspondéncia, torna-se possivel aidentificagdo
de eventuai s associ agles entre a satisfacéo dos franqueados e
o tempo de operacdo da unidade franqueada, bem como entre
a satisfacdo e o segmento de mercado no qual a franquia esta

inserida.

Este trabal ho esta organizado em cinco segBes. Naproxima,
é feita uma revisdo tedrica dos conceitos relacionados com a
franquia empresarial. Na seqliéncia, aborda-se 0 método de
pesquisa, assim como as aplicagdes de andlise de correspon-
déncia. Em seguida, osresultados sdo apresentados e analisados
e, nasecdo final, as conclusdes e asimplicacdes do relaciona-

mento franqueador-franqueado séo discutidas.

2. REVISAO DA LITERATURA: FRANQUIA
EMPRESARIAL

No mundo empresarial, o termo franquia corresponde, de
maneirageral, aumalicencade uso de marca, de comerciali-
zac&0 de produtos ou servicos e, em muitos casos, de acesso a
todo um sistema de negdcios ja desenvolvido e testado. No
Brasil, a palavra franquia também é utilizada para designar
as unidades franqueadas (FOSTER, 1994).

Definido pela ABF como uma “ estratégia de distribuicéo
de servicos ou produtos’, a comercializacdo de franquias, ou
franchising, possibilitaque umaempresaamplie seus negocios
com um investimento menor. Foster (1994) apresenta o fran-
chising como umadas alternativas existentes paraa expansao,
ao lado da verticalizag&o, da fusdo e da aquisicéo.

Apesar do grande nimero de estabel ecimentos franqueados
no Pais, adisseminagéo desse conceito € recente, tendo come-
¢ado a ocorrer apenas em meados da década de 1980. A ABF
foi fundada em 1987, mesmo ano em que se inaugurou a pri-
meira unidade franqueada do McDonald's no Brasil. Porém,
apenas em 1994 foi promulgadaalei queregulamentao fran-
chising no Pais, sendo franquia empresarial o termo utilizado,
definido da seguinte forma:
 “Sistema pelo qual o franqueador cede ao franqueado o

direito de uso de marcaou patente|...] medianteremuneracdo
direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado
vinculo empregaticio” ),

No sistema de franchising, a empresa que detém a marca
e/ou o formato das operacfes do negdcio e concede osdireitos
de uso a outra empresa € conhecida como franqueadora, en-
guanto aquela que adquire esses direitos € denominada fran-
gueada (FOSTER, 1994; SANTOS, 1997). Normamente, as
franquias so classificadas em geracBes, de acordo com ainten-
sidade do suporte que € dado pela empresa franqueadora a
franqueada, entre as quai s destacam-se ade marcae de produto
e a de formato de negdcio. Entre os ativos do franqueador,
merece aten¢do o valor da marca que, segundo Pla (2001),
pode ultrapassar deformasignificativatodos osativostangivels
de um franqueador.

A franquia de marca e de produto engloba a concesséo de
direitos de uso de marca e de comercializac&o de produtos e/
ou servicos (FOSTER, 1994) e, nessamodalidade, o franquea-
do adota a imagem da empresa franqueadora, tornando-se
distribuidor preferencial de seus produtos e/ou servigos
(ELANGO eFRIED, 1997). Em geral, nasfranquias de marca
e de produto, o suporte &, entretanto, bastante limitado, po-

* Artigo 2° da Lei Federal n. 8.955 de 15 de dezembro de 1994. Disponivel
em: <www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8955.htm>. Acesso em: 05 fev.
2005.
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dendo incluir ou ndo algum apoio técnico ou financeiro
(CHERTO e RIZZO, 1994; SANTOS, 1997).

Nafranquiade formato de negdcio, o apoio dado aempre-
sa franqueadora é muito mais abrangente, com a transferén-
cia de conhecimento de todo o modelo de gerenciamento do
negdcio, previamente desenvolvido e testado (CHERTO e
RI1ZZ0, 1994; FOSTER, 1994; ELANGO e FRIED, 1997).

Além de marcaexclusiva, o franchising de formato de ne-
gécio diferencia-se pelatransferéncia de conhecimento sobre
aoperacdo do negécio, incluindo, por exemplo, um programa
formal de treinamento, um manual operacional, com adescri-
¢80 dos processos, das especificacdes técnicas e dos padrdes
de qualidade, e uma estrutura que of erega apoio operacional
ao franqueado. Como contrapartida, em geral, cabe ao fran-
gueado o pagamento de umataxainicia defrangquiaede men-
salidades, correspondentes aos royalties e/ou as contribui¢cdes
para o fundo cooperado de propaganda, cobrados, em geral,
sobre o faturamento ou sobre o custo dos produtos comprados.
O franqueado €, dessaforma, proprietario de seu negécio, no
qual investe o proprio capital, respeitando os padrdes estabe-
lecidos pela franqueadora. Afinal, a empresa franqueada re-
presenta aimagem da franqueadora diante dos consumidores,
sendo o relacionamento entre a franqueadora e a franqueada
formalizado por meio de um contrato de franquia (FOSTER,
1994).

O franchising tem sido objeto de véarias pesquisasreaizadas
em diferentes areas do conhecimento, como direito, economia
e administracdo de empresas. Essa situagéo estimulou Elango
e Fried (1997) aredlizarem extensa revisao dos estudos aca-
démicos publicados sobre franchising. Apos terem analisado
os trabal hos pesquisados, os autores dividiram as referéncias
bibliogréaficas em trés categorias. o franchising e asociedade,
acriacdo de um sistema de franchising e a operacionalizacéo
de um sistema de franchising.

O primeiro grupo contém, majoritariamente, estudos de
direito e economia, focados nos custos e beneficios do sistema
defranchising paraasociedade. Esse sistemadespertaa gumas
preocupacdes por poder restringir a livre concorréncia, por
exemplo, devido aslimitagdes de territorio de atuagdo dosfran-
gueados e & possibilidade de representar umarelagdo de desi-
gualdade entre o franqueador e o franqueado. O segundo grupo,
por outro lado, englobatrabal hos desenvol vidos sobre asrazbes
gue levam as empresas a optar pelo sistema de franchising,
tanto dentro do pais de origem como internaciona mente, fi-
cando o terceiro grupo com os artigos voltados para o estudo
do gerenciamento do sistema de franchising, sobretudo na
relagéo franqueador-franqueado.

Um problema associado ao sistema de franquia é a exis-
téncia de divergéncia de metas entre franqueador e franquea-
do (SPINELLI e BIRLEY, 1996; ELANGO e FRIED, 1997).
Supondo que eles of erecam estruturas de custo diferentes, ar-
gumenta-se que seus pontos de maximizagdo delucro sdo con-
flitantes. Enquanto o franqueado tem custos fixos e variaveis

decorrentes da operagdo do negdcio, o franqueador tende a
incorrer principal mente em custos fixos associados a estrutura
administrativa necessaria para gerenciar o sistema, apresen-
tando interesses voltados ao crescimento das vendas, além do
ponto de maximizag&o de lucro do franqueado, atuando, con-
seguentemente, como fonte potencial de conflitos na fixagéo
dos precos, narealizaco de promocgdes e na abertura de no-
vaslojas.

Lafontaine (1992) identificou também o problemadaexis-
téncia de duplo risco moral. Se, por um lado, o franqueador
tem umamarca, umaimagem e um formato de negécio azelar,
por outro, o franqueado assume o risco financeiro do investi-
mento. A formade utilizac&o dos ativos do franqueado é defi-
nidapelo franqueador e, conforme argumentam Elango e Fried
(1997), apropriedade do sistema de franchising esta dividida
entre o franqueador e o franqueado, podendo ambos agir de
forma oportunista. Assim, ao mesmo tempo em que o fran-
queador tem dificul dades para distinguir se o fraco desempe-
nho de um franqueado é decorrente ou ndo de varidveis exo-
genas, o franqueado corre o risco de o franqueador acomodar-
secom o passar do tempo, deixando parael e aresponsabilidade
pelo sucesso do sistema.

Desde o inicio do contrato de franquia, o relacionamento
entre o franqueador e o franqueado é conduzido de forma a
gerar umareal possibilidade de conflito, com base em prova
veis tensbes na definicdo dos pregos e dos lucros. Nathan
(2003) identifica seis fatores-chave que podem ser fonte de
desgaste no relacionamento entre o franqueador e osfranquea-
dos:

« faltadealinhamento entre as expectativas de ambas as partes.
Por exemplo: tanto o franqueador corre o risco de aumentar
as perspectivas do franqueado sobre o retorno do investi-
mento quanto o proprio franqueado pode majorar suas ex-
pectativas em relacéo asinformacdes sobre o capital degiro
disponivel e sobre o tempo para dedicacéo ao negdécio;

 existéncia de confusdo em relacdo aos papéis de atuagdo
dosfranqueados e do franqueador. As responsabilidades séo
complementares e devem estar claramente definidas; porém,
em algumas redes, essa confusdo pode levar a um antago-
nismo entre as partes, como no caso de o franqueador ser
guestionado e desafiado em todas as suas deci sdes pel o fran-
queado;

 existénciade diferencassignificativas nas percepces deuma
ou ambas as partes, que poder&o ser minimizadasapartir do
conhecimento e entendimento das premissas e crencas da
outra parte;

« dteracdo do estado emocional do franqueado ao longo da
relacdo, de acordo com o grau de dependéncia percebido
em relacdo ao franqueador (denominado Franchise E-Factor
Model). Nathan (2003) percebeu que os franqueados apre-
sentam estagios emocionais diferentes ao longo do relacio-
namento com o franqueador e, de acordo com Cherto et al.
(2006), esse deve estar consciente e atento ao momento do
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franqueado, deformaque arelacdo sejapreservadaao longo
do tempo. Os autores também argumentam que as necessi-
dades do franqueado modificam-se com o tempo e classifi-
cam-nas como aprendizado, acomodagéo, questionamento,
dudvida e construgdo conjunta. Esse movimento ocorre por-
gue, num primeiro momento, o franqueado € novo naredee
tem muito aaprender com o franqueador, porém, com o pas-
sar do tempo, sente-se mais seguro e comega a questionar a
decisdo de abertura de um negdcio franqueado e a neces-
sidade de pagamento das taxas. A ac&o consciente do fran-
gueador pode contribuir paraaumentar apercep¢do devalor
no relacionamento, fortalecendo arelacéo entreamboseele-
vando o comprometimento do franqueado;

» falta de consulta ao franqueado sobre as decisdes que afe-
tam o negdcio por parte do franqueador. Um estudo realiza-
do por Nathan (2003) com 1.500 franqueados de 11 redes
identificou esse ponto como o de menor satisfagdo com a
franquiaempresarial;

« baixarentabilidade do negécio. Nesse mesmo estudo, o re-
ferido autor argumenta que a tolerancia do franqueado as
acdes do franqueador tende a ser menor quando aquele esta
insatisfeito com o resultado apurado em seu negécio.

Grunhagen e Dorsch (2003) argumentam que as percep-
¢Oes de valor do franqueado tendem a mudar ao longo do
tempo, influenciando o relacionamento estabelecido com o
franqueador. Como, em geral, ha uma perspectiva de longo
prazo envolvida, o reconhecimento e 0 monitoramento das mu-
dancas de atitudes do franqueado permitem ao franqueador
um melhor gerenciamento das avaliagOes e das expectativas
do franqueado. Ja Spinelli e Birley (1996) afirmam que age-
racéo de conflito narelacéo franqueador-franqueado sera ma-
nifestada sob aformadeinsatisfacéo do franqueado. De acordo
com Elango e Fried (1997), na literatura de conflito de canal
essa razdo é identificada como a principal motivagéo para o
abandono do relacionamento.

Por representar o primeiro indicio de conflito, ainsatisfa-
¢do do franqueado com os servicos prestados pelo franquea-
dor € definida por Spinelli e Birley (1996) como a principal
medida de desempenho darel ag&o contratual . Paradefinir uma
zonadetoleranciaparao comportamento do franqueador, esses
autores baseiam-se nas percepcdes do franqueado quanto a
importancia e aadequagdo daentrega do servico. A prestacéo
do servico pelo franqueador, consistente com a importancia
atribuida pelo franqueado, contribui para a preservacéo e a
valorizagdo da marca, afetando o0s custos associados com o
abandono darelagdo contratual .

Considera-se, portanto, no rel acionamento entre franquea-
dor e franqueado, a existéncia de relacéo entre o valor perce-
bido damarcaeaocorrénciade conflito. A relagdo de franquia
€ baseada na crenca de que aaliangaira gerar eficiéncias que
resultem emincremento devalor paraosparticipantes(SPINELLI
e BIRLEY, 1996). Se o descontentamento é desenvolvido a

partir da percepcdo que o franqueado possui das metas esta-
bel ecidas pel o franqueador e do valor damarca, esses autores
argumentam que o frangqueador precisa adotar sistemas de
coordenagdo e adaptacdo que estimulem acongruénciade me-
tas entre as partes e que contribuam para que o valor percebi-
do da marca supere o custo do desligamento.

A partir de pesquisa sobre conflito em sistemas de fran-
quia, realizada com 396 franqueados, Tikoo (2005) identifi-
cou umarelacdo positivaentre aexisténciade conflito e o uso
de ameacas e medidas legais. Por outro lado, nédo foi possivel
relacionar o conflito ao uso de troca de informagfes e areali-
zac80 de promessas.

A buscade coordenacdo do sistemade franquiasugere que
o franqueador deva buscar congruéncia entre suas metas e as
do franqueado, de forma que direcionem seus esforgos paraa
preservacdo e val orizagdo da marca— ativo que ambos com-
partilham. A realidade com aqual o franqueador se defrontaé
caracterizada pela existéncia de diferencas nas estruturas de
custos entre franqueador e franqueado, de desejo de autono-
mia do franqueado, de existéncia de risco moral e de possibi-
lidade de comportamento oportunistico. M uitas empresasin-
vestem tempo naselecdo e no treinamento do candidato afran-
gueado, o que pode contribuir para minimizar 0s casos pro-
blematicos ou as associ agdes mal sucedidas. Infelizmente, ndo
€ possivel antever todas as contingéncias que iréo acontecer
ao longo do relacionamento. Ainda assim, aspectos como a
percepcéo do momento do franqueado podem ter papel rele-
vante na minimizac&o de conflitos.

Dessemodo, este estudo busca, apartir de umaamostrade
empresas, entender melhor como estéo caracterizadas asrela-
¢Oes entre franqueadores e franqueados no pais, avaliando in-
clusive a eventual existéncia de associacdo entre o nivel de
satisfacéo do franqueado com o tempo de operacéo e o seg-
mento de atuacdo. Nesse contexto, houve a preocupacdo de
identificar quais os atributos com maior indice de satisfagéo e
gue podem constituir potenciais fontes de conflito nesse tipo
de relacionamento.

3. METODO DE PESQUISA

Nesta se¢éo, sdo apresentados os critérios utilizados para
a composicdo das amostras de franqueadores e de franquea-
dos. Sobre estatisticamultivariada, foi incluidaumadescricéo
da técnica de andlise de correspondéncia haja vista sua utili-
zac8o paraaandlise dos dados sobre o nivel de satisfacéo dos
franqueados.

3.1. Composicéo e caracteristicas da amostra

Como o foco da pesquisa realizada consiste na avaliagéo
do relacionamento entre franqueadores e franqueados, elafoi
executada em duas etapas. Em um primeiro momento, foram
sel ecionadas as empresas franqueadoras, sendo intencional a
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selecdo dos participantes da amostra, destacando-se a preocupa-
¢&o com aescol hade empresas que atuassem em ramos distintos
de atividade e com tempo de experiénciadiferenciado naadogéo
do sistemadefranquia. Um executivo de cadaempresafoi entre-
vistado com a utilizacdo de um questionario estruturado.

Em seguida, apartir darelagdo de franqueados dessas em-
presas, foram escolhidas aleatoriamente as unidades fran-
gueadas paracompor umasegundaamostra. Esses empresarios
foram contatados por telefone e por e-mail para serem infor-
mados sobre 0s objetivos da pesquisa. Nesse caso, 0 questio-
nario foi disponibilizado em site on-line para autopreenchi-
mento. Cada franqueado recebeu um cédigo individua para
acesso ao questiondrio.

Os questionarios, antes de serem utilizados pela primeira
vez, foram submetidos a pré-testes, ocasido em queforam apri-
morados até chegar asversdesfinais utilizadas napesquisade
campo. Os questionarios incluiam, principalmente, questdes
fechadas e, paraas perguntas direcionadas a caracterizagéo do
relacionamento firmado entre as partes, em geral, foi utilizada
umaescalade 0 a 10, em que o respondente atribuia umanota
paracadaitem.

Conformejamencionado, existem diferentestiposde fran-
quiaempresarial e, paraestetrabal ho, foram selecionadas ape-
nas redes que adotam o sistema de franquia de formato de
negocio. A amostra de empresas franqueadoras incluiu 41 or-
ganizacOes distribuidas em seis segmentos: alimentacéo, edu-
cacado e treinamento, limpeza e conservacado, vestuério, pres-
tacdo de servicos (outros) e comercializagéo de produtos. A
segunda amostra foi definida a partir das redes franqueadas
dessas empresas, que totalizavam cerca de 10 mil unidades,
distribuidas por 5.300 franqueados. Ao todo, 270 franquea-
dos participaram da pesquisa. A maior parte dessas empresas
(92,6%) foi inaugurada apos 1990. Nos segmentos de vestua-
rio e comercializag&o de produtos, amaioria (80 %) foi aberta
apos 0 ano 2000, o que demonstra a grande expansdo do setor
de franquias no Brasil ap6s a década de 1990, influenciada
pelos programas de demisséo voluntéria e pela maior estabi-
lidade da economia brasileira.

Os prazos dos contratos firmados com os franqueados apre-
sentam variag&o entre empresas. Enquanto algumas del as ope-
ram com contratos de dois anos, outras trabalham com con-
tratos de 20 anos ou até mesmo com prazo indeterminado.
Com relacdo a cobranca de royalties, 85% das empresas da
amostra apresentam esse tipo de receita que, em geral, incide
sobre o faturamento ou sobre as compras. Asdemaisinforma-
ram que ndo efetuam a cobranca dessa taxa e, nesse caso, a
receitadaempresaesta associada, exclusivamente, avendade
produtos para os franqueados.

No total, os franqueados pesquisados representam 593 | o-
jas, das quais 44% possuem mais de uma loja franqueada da
mesma rede e 7% possuem também unidades de outras redes
de franquias. Cerca de 70% das | ojas franqueadas da amostra
estdo situadas naregido Sudeste.

3.2. Analise de correspondéncia

Segundo Whitlark e Smith (2001), aanalise de correspon-
déncia (Anacor) € umatécnicaque exibe as associacdes entre
um conjunto de varidvels categdricas nominais em um mapa
perceptual, permitindo, dessa maneira, um exame visual de
qualquer padrdo ou estruturanos dados. De acordo com Batista,
Escuder e Pereira (2004), aandlise de correspondéncia € uma
técnicade representacdo gréficaem projecdo planadasrel acdes
multidimensionais das distancias X2 entre as categorias das
variaveis estudadas. Neste trabal ho, utilizou-se a projecao si-
métrica, que permite examinar simultaneamente as relacfes
entre linhas e colunas da tabela de contingéncia, ou sgja, as
relacOes entre todas as categorias de ambas as variaveis. De
acordo com Favero, Belfiore e Fouto (2006), categorias com
localizag&o préximana projecéo planatém relacdo maisforte
do que categorias separadas por distanciasmaiores. Qual quer ca
tegoria, representada como um ponto no mapa perceptua, pode
ser analisada em separado e caracterizada segundo a proximida:
dedas projectes de todas as outras categorias sobre umaretaque
ligue seu ponto caracteristico a origem dos eixos do plano de
projecdo. Quando categoriasde umamesmavariavel encontram-
se em posi¢des proximas no mapa da andlise de correspondén-
Cia, 1sso sugere que, independentemente de seus contelidos
semanticos, elas podem ser consideradas iguais no que tange a
distribuicdo de massas do total das observactes realizadas.

Essa técnica originou-se do analista francés Jean-Paul
Benzécri, noinicio dosanos 1960, e representaumaaplicacdo
de andlise multivariada paraaexibicéo de linhas e colunas de
uma matriz de dados (principalmente uma tabela de contin-
géncia de duas dimensbes) como pontos em um espago di-
mensional de caréter qualitativo (GREENACRE, 1984). Mui-
tos autores fizeram contribui¢fes significativas em relacéo a
aplicacdo de model os multivariados adados qualitativos, me-
recendo destaque Haberman (1973), Young (1981), Ludovic,
Morineau e Warwick (1984), Caroll, Green e Schaffer (1986),
Hoffman e Franke (1986), Benzécri (1992), Nishisato (1993),
Greenacre e Blasius (1994), Sharma (1996), Olariaga e Her-
nandez (2000) e Carvalho (2004).

Conforme descrevem Hair et al. (2005, p.441), a andlise
de correspondéncia é umatécni camultivariada que tem setor-
nado crescentemente popular para aredugdo dimensional e o
mapeamento perceptual . Entende-se por mapa perceptual are-
presentacdo visual das percepgdes de objetos de um individuo
em duas ou mais dimensdes e, normalmente, esse mapa tem
niveis opostos de dimensBes nos extremos dos eixos X e'y.
Segundo esses autores, aAnacor é uma das técnicas recente-
mente desenvolvidas paraanalisar relagdes ndo-lineares e da-
dos com respostas categoricas, medidas em termos nominais,
etem como principal objetivo agrupar varidveis altamente as-
sociadas, tendo como conseqiiéncia a reducéo do nimero de
varidveis preditoras do model o e arepresentacdo das rel agdes
entre as categorias das variaveis em um mapa perceptual .
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A forcadessatécnicareside no fato de que elafornece um
meio para examinar as relaces ndo somente entre as vari&
veis em linha ou em colunas individualmente, mas também
entre asvaridveis em linha e em coluna conjuntamente, o que
implicaque, usando essatécnicano contexto destetrabalho, é
possivel comparar as associagfes entre o perfil dos respon-
dentes e suas formas de pagamento, crediario e financiamento

paraaaquisi¢cdo de bens duraveis.

O método consiste de duas etapas bésicas, referentes ao
célculo damedida de associacdo e a criagdo do mapa percep-
tual. A Anacor utiliza o teste x? parapadronizar osvaloresdas
freqUéncias e formar a base para as associacfes. A partir de
umatabela de contingéncia, cal culam-se as freqiiénci as espe-
radas e o valor do x? para cada célula, considerando-se as di-
ferencasentre asfreqiiéncias observadas e as esperadas. Assim,
com as medidas padronizadas da associagcdo, a Anacor cria
uma medida em distancia métrica e cria projecdes ortogonais
sobre as quais as categorias podem ser alocadas, de forma a
representar o grau de associagdo dado pelas distancias X2 em

um espaco dimensional.

Deacordo com Pestana e Gageiro (2000, p.360), recomen-
da-se inicialmente arealizagdo do teste x? para a verificagio
daexisténciade dependénciaentre as duasvariaveise, conse-
guentemente, para a avaliagdo da adequacdo da aplicacéo da

Anacor.

Esses mesmos autores indicam um roteiro basico para a
realizac8o da Anacor. Primeiramente, por meio do autovalor
(eigenvalue) e dasinércias parciais e acumuladas de cada di-
mensao, julga-se apertinénciade consideré-laparao modelo.
Para cada dimensdo, o quadrado de cadaautoval or é chamado
inércia das dimensdes e mede a importancia de cada dimen-
sd0. O quociente entre ainércia de cada dimensdo e ainércia
total dda proporcéo da variancia explicada pela dimensdo.

O ndimero méximo de dimensdes (eixos nos gréficos) que
pode ser estimado € um amenos do que 0 menor nimero entre
aquantiadelinhasou de colunas. Por exemplo, em umatabela
de contingéncia com trés colunas e cinco linhas, o nimero
méximo de dimensdes seradois[min (linha, coluna) —1]. Apds
adeterminagéo da dimensionalidade, os resultados podem ser
examinados numarepresentacdo gréfica chamadade mapa per-

ceptual.

A andlise desse gréfico faz-se pel o exame das rel agdes de
proximidade geométrica e por projecdes em dimensdes que
podem ser identificadas a partir de pontos no plano e, assim,
as categorias mais explicativas das dimensdes sdo as que apre-
sentam maior inércia por dimensdo e que simultaneamente se

situam mais afastadas da origem (0,0).

Para boa interpretacdo dos resultados, segundo Batista,
Escuder e Pereira (2004), deve-se ter em mente que o plano
de andlise dessatécnicatem natureza essencialmente descritiva,
nao comportando inferéncias de causa e efeito e, como coro-
lario, interpretagdes de risco. O teste x? e aandlise deresiduos
aferem o distanciamento entre as observactesrealizadas e es-

peradas por simples aleatoriedade. A andlise de correspondén-
ciaofereceinformagdes de contraste entre rel agbes de catego-
rias de variaveis contingenciadas, de modo que uma relacéo
mais forte entre duas categorias em comparagdo com outras
relagBes ndo pressupde efeitos de uma sobre a outra.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A apresentag8o dos resultados da pesquisaestasubdividida
em segdes referentes a satisfacdo geral com afranquiaempre-
sarial e ao relacionamento franqueador-franqueado.

4.1. Satisfacao geral com a franquia empresarial —
perspectiva do franqueado em relacéo a
tempo de operacéo e segmento de atuagédo

Uma das questbes-chave da franquia empresarial € ages-
t&o do relacionamento com os franqueados. V &riosfatores sdo
identificados por Spinelli e Birley (1996), Elango e Fried
(1997) e Nathan (2003), destacando-se ainsatisfacdo do fran-
gueado com o servico prestado pelo franqueador, a qual, no
limite, pode resultar no rompimento do contrato de franquia.

Indagados aesse respeito, os franqueados responderam que
estdo satisfeitos ou muito satisfeitos com as franquias que pos-
suem (82,5%). A porcentagem de respostas para esses dois
fatores somados apresentaumaamplitude de 87% para os seg-
mentos de alimentac&o e de comercializagéo de produtos e
69% para 0 segmento de prestac&o de servicos.

Complementando essaandliseinicial, foi investigado o ni-
vel de satisfagdo em func&o do tempo de operacéo e do seg-
mento de atuagdo. A partir da aplicacdo de andlise de corres-
pondéncianas respostas dadas pel os franqueados sobre o nivel
de satisfacdo com afranquiaempresarial, foram identificadas
diferencas associadas ao tempo de operacéo do negécio e ao
segmento de negdcio. Os resultados sinalizam que o nivel de
satisfacéo dos franqueados da amostra esta associado ao seg-
mento de atuacdo, porém ndo haindicios de associagdo com o
tempo de operacdo da unidade franqueada.

Natabela 1, apresenta-se acomposicéo daamostrade fran-
gueados em fungéo do tempo de operacdo e do nivel de satis-
fagcdo. O contingenciamento entre o tempo de operacdo e o
nivel de satisfacdo do franqueado, testado pelo X2, revelaque
essas varidveis sdo independentes (p=0,339), ou segja, apre-
sentam alguma forma de combinagéo aleatoria. Assim, ndo é
possivel afirmar que o tempo de operacdo do franqueado apre-
sentaagumarelagcdo com seu nivel de satisfac&o, ao contrério
do observado por Grunhagen e Dorsch (2003) e por Nathan
(2003).

Por outro lado, pode-se verificar, por meio da tabela 2,
gue 0 mesmo ndo ocorre entre 0 segmento de negécio e o
nivel de satisfagdo do franqueado. No caso, o contingencia-
mento entre o segmento de negdcio e o nivel de satisfacdo do
franqueado revela que essas variaveis ndo sdo independentes
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Tabela 1

Tabela de Contingéncia entre Tempo de Operacao e Nivel de Satisfacdo dos Franqueados

Nivel de Satisfacdo dos Franqueados

Insatisfeito Pouco Satisfeito Satisfeito Muito Satisfeito Encantado Total
Até 1 ano 3 19 23 5 0 50
Entre 1 e 3 anos 6 16 37 11 2 72
Entre 3 e 5 anos 1 11 15 4 1 32
Mais de 5 anos 4 52 50 7 3 116
Total 14 98 125 27 6 270
X% 13,431 GL: 12 p: 0,339

Tabela 2

Tabela de Contingéncia entre Segmento de Negdcio e Nivel de Satisfacdo dos Franqueados

Nivel de Satisfacdo dos Franqueados

Segmento

Insatisfeito Pouco Satisfeito Satisfeito Muito Satisfeito Encantado Total
Alimentacdo 2 22 45 7 1 77
Comercializagao de Produtos 0 28 26 7 1 62
Educacéo e Treinamento 8 25 19 0 1 53
Limpeza e Conservacgao 0 4 10 5 2 21
Prestacdo de Servicos 2 8 14 7 1 32
Vestudrio 2 1 1 1 0 25
Total 14 98 125 27 6 270
X2 48,436 GL: 20 p: 0,000

(X2 = 48,436; p= 0,000), ou sgja, ndo se combinam aleatoria-
mente, 0 que propicia a aplicacdo da técnica de andlise de
correspondéncia. A andlise dosresiduos padronizados permite
determinar a caracterizagdo dos segmentos segundo o nivel
de satisfacdo do franqueado.

Seguindo as sugestdes de Pereira (1997) e Batista, Escuder
e Pereira (2004) em relacdo a tabela de contingéncia, primei-
ramente se avaliou a associacdo entre as varidveis relaciona-
das ao segmento de atuagdo no negdcio e ao nivel de satisfacdo
do franqueado pelo teste x? e, em seguida, examinou-se a as-
sociagdo entre pares de categorias dessas variaveis pelaandli-
se de residuos, tornando possivel o estudo das relacBes entre
todas as categorias de ambas as variaveis em uma andlise de
correspondéncia.

A andlise de correspondénciaderivou duas dimensdes para
a projegdo plana das categorias das variaveis. Por meio da
aplicagdo danormalizagdo simétrica, que permite avisualiza-
¢80 da relacdo entre as linhas (segmentos de atuagéo) e as
colunas (nivel de satisfacéo do franqueado) de formasimulta-
nea, pode-se elaborar 0 mapa perceptua mostrado no grafico 1.

Por meio desse mapa perceptual, é possivel verificar que
existem algumas associ agdes entre 0s segmentosinvestigados

e os niveis de satisfacdo. Primeiramente, verifica-se que os
segmentos rel acionados a alimentagdo e a comercializacdo de
produtos s80 0s que apresentam mais forte associacdo com o
nivel “satisfeito”, e também alguma associagcdo com “muito
satisfeito”. J& para os segmentos de vestuério e educacéo e
treinamento, ha fortes indicios de associacéo entre eles e 0s
niveis“muito satisfeito” e, até mesmo, “ encantado”.

Por fim, os segmentos relacionados a prestagéo de servi-
¢os e limpeza e conservacdo sdo 0s que apresentam mais for-
tes associacOes com os niveis “ pouco satisfeito” e“insatisfei-
t0”, 0 que pode demonstrar maior suscetibilidade aos fendbme-
nos de assimetria de informac&o e possibilidade de conflito
entre o franqueador e os franqueados. Ademais, umaeventual
presenca de culturas especificas de gestao de negdcios exis-
tentes nesses segmentos pode traduzir o exposto no gréfico 1.

Além de uma pergunta geral sobre o nivel de satisfacéo,
questBes complementares foram apresentadas aos franqueados.

A satisfagdo com a franquia empresaria € reforcada por
meédias mais el evadas apuradas nas perguntasreferentesa: cren-
caemter feito aopcgéo certaao escol her o sistemade franquia,
orgulho de apresentar a franquia a outras pessoas, interesse
em abrir novas unidades da mesma franquia (ver tabela 3).
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Grafico 1: Associacdo entre Segmento de Negdcio e Nivel de Satisfacdo dos Franqueados

Tabela 3

Satisfacdo Geral com a Franquia Empresarial (Resposta dos Franqueados)

Frases

Estamos satisfeitos com a deciséo de investir em uma loja deste franqueador.
Acreditamos ter feito a opgéo certa ao escolher o sistema de franquia.
Em geral, estamos satisfeitos com o relacionamento com o nosso franqueador.

Temos orgulho de apresentar esta franquia para outros.

Temos interesse, no futuro, na abertura de novas lojas desta franquia.
Se eu romper com o franqueador, 0s consumidores continuardo vindo a loja.

E muito dificil mudarmos para outros sistemas de franquias.
Estamos satisfeitos com a rentabilidade do negdcio.

Confiamos que o franqueador ir4 honrar todos 0s compromissos previstos no contrato.

Antes de tudo, nosso franqueador é nosso parceiro.
As nossas ac0es afetam o resultado do negdcio.

Média
7,97
8,39
7,99
8,56
8,00
581
6,79
6,15
8,64
7,98
8,67

Desvio-Padrao

2,36
2,03
2,19
2,20
2,97
3,05
3,10
2,76
2,15
2,62
2,03

Respostas

267
268
269
268
251
216
221
265
264
269
264

Nota: Foi solicitado aos franqueados que indicassem o grau de concordancia com as frases, atribuindo uma nota de 0 (zero) a 10 (dez).

4.2. Satisfacdo geral com a franquia empresarial —

perspectiva do franqueador

4.3. Satisfacdo com caracteristicas de gestéo da

franquia empresarial — perspectiva do

franqueado

Questdes semel hantes foram apresentadas aos franquea-

dores. Os entrevistados demonstraram satisfac&o com aadogéo
da franquia empresarial em sua rede e também interesse em
continuar expandindo por meio de unidades franqueadas. No
entanto, a satisfacdo com a rentabilidade das unidades fran-
gueadas apresentou amenor médiaem rel acdo aos demaisitens
desse quesito (ver tabela 4). Conforme destacado por Nathan
(2003), esse aspecto é identificado como uma das possiveis
fontes de desgaste no relacionamento do franqueador com os

franqueados.

franqueada.

Com o objetivo de aprofundar aandlise do rel acionamento
entre franqueador e franqueado, foi solicitado que ambas as
partes atribuissem uma nota de 0 a 10 para caracteristicas de
gestéo do sistema de franquia. Essa pontuacdo foi adotada
como proxy para o grau de satisfacdo de franqueados e fran-
gueadores com rel acéo aaspectos-chave de gestdo dafranquia
empresaria. Por exemplo, sob a6ticado franqueado, tem-sea
orientacdo recebidado franqueador sobre agest&o da unidade
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Tabela 4

Satisfacdo Geral com a Franquia Empresarial (Resposta dos Franqueadores)

Frases

Estamos satisfeitos com a deciséo de adotar o sistema de franquia.

Em geral, estamos satisfeitos com o relacionamento com nossos franqueados.
Temos interesse em continuar expandindo por meio de unidades franqueadas.

Estamos satisfeitos com a rentabilidade.

Confiamos que os franqueados irdo honrar 0s compromissos previstos.

Antes de tudo, nossos franqueados s&o nossos parceiros.

As agdes de nossos franqueados afetam o resultado de nosso negacio.

Média Desvio-Padrdo  Freqiiéncia Total
9,61 0,83 41
8,85 1,11 41
9,80 0,60 41
8,22 1,72 41
9,10 1,10 40
9,59 0,84 41
9,29 1,82 41

Nota: Foi solicitado aos franqueadores que indicassem o grau de concordancia com as frases, atribuindo uma nota de 0 (zero) a 10 (dez).

Asrespostas dos franqueados indicaram que eles ndo con-
sideram suficiente o apoio do franqueador naimplantacéo das
acles promocionais. Quando indagados sobre seu grau de satis-
fac&o em relag8o ao franqueador, os fatores que obtiveram as
menores pontuagdes foram: orientacBes recebidas sobre ques-
tBestributarias, defini cbes de acbes de marketing por parte do
franqueador, gest&o do fundo de publicidade. Osoutros pontos
em que a pontuagdo para o grau de satisfagdo apresentou ni-
veis baixos referem-se a: orientago recebida sobre a gestéo
do negdcio, capacidade do franqueador de lidar com a con-
corréncialocal, habilidade do franqueador em mudar a estra-
tégia do negocio, rentabilidade do negdcio.

Em seguida, com a finalidade de identificar quais os as-
pectoscom maior indice de satisfacdo por parte de franqueados,
foi extraidaumasubamostra, com 148 respondentes, conside-
rando apenas o0s que atribuiram pelo menos umanota 10 para
as caracteristicas do sistema de franquia.

Natabela5, apresenta-se acomposicéo daamostradefran-
gueados em func&o de acbes do franqueador. Nesse caso, 0
contingenciamento entre o segmento de negécio e as caracte-
risticas de gestao dafranquiaempresarial revelaque essasva-
ridveis ndo sfo independentes (x2 = 86,036; p=0,001), ou sgja,
ndo se combinam aleatoriamente, 0 que propicia a aplicacéo
datécnicade andlise correspondéncia. Desse modo, aanalise
dosresiduos padronizados possibilitaa caracterizacéo dos seg-
mentos segundo caracteristicas de gestéo da franquia empre-
sarial.

A andlise de correspondénciaderivou duas dimensdes para
a projecdo plana das categorias das variaveis. Por meio da
aplicacdo da normalizagdo simétrica, que permite a visuali-
zac8o darelacdo entre as linhas (segmentos de atuagéo) e as
colunas (caracteristicas de gestdo dafranquiaempresarial) de
forma simultanea, pode-se elaborar 0 mapa perceptual apre-
sentado no grafico 2.

Tabela 5

Tabela de Contingéncia entre Segmento e Caracteristicas de Gestdo da Franquia Empresarial —
Perspectiva do Franqueado
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: 2 g8 & " e & S 8%
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< o 17} o [ < =} £z @ @» O [l
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S @ S = @ e $O 2w TS SBg Y o052
o S a@ (=} o= = O En = LBy =% I8 ©ILE
S SEg & £2 88 55 592 853 88 S8E go09
Segmento E= Pc3 £ Eg 25 gg £2 22¢ €< 82§ §ES
88 28 8 8 £ fa £8 88 S8 224 624
Alimentagdo 0 2 4 4 1 16 0 2 8 0 0 37
Comercializacdo de produtos 0 0 0 2 2 17 1 1 9 0 1 33
Educacéo e treinamento 1 1 0 2 0 35 0 0 2 0 0 41
Limpeza e conservagédo 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 2 7
Prestacdo de servicos 0 0 1 2 2 9 0 0 1 0 0 15
Vestudrio 0 0 1 0 1 4 0 0 6 1 2 15
Total 1 4 6 11 7 82 1 3 27 1 5 148
X2 86,036 GL:50 p: 0,001
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Gréfico 2: Associacado entre Segmento de Negécio e Caracteristicas de Gestdo da Franquia Empresarial
— Perspectiva dos Franqueados

Por meio desse mapa perceptual, é possivel verificar que
existem algumas associ agdes entre 0s segmentosinvestigados
e as caracteristicas de gestéo do sistema de franquias.

Primeiramente, verifica-se que os segmentos rel acionados
a prestacéo de servigos, comercializacdo de produtos e ali-
mentacdo apresentam maisforte associacdo com a*“ delimitagéo
de territério” e com a “rentabilidade do negécio”. Ja o seg-
mento de educagdo e treinamento apresentamaior proximidade
do “entendimento de responsabilidades’, enquanto o de lim-
peza e conversacdo encontra-se mais perto de “ gestéo dosre-
cursos de publicidade e propaganda’. Por fim, o segmento de
vestuario situa-se préximo a“transparéncia de informacdes” .

Considerando que Nathan (2003) identifica abaixarenta-
bilidade como um dos fatores de distensdo entre franqueador
efrangqueados, os segmentos de prestacdo de servicos, comer-
cializacdo de produtos e alimentag&o apresentaram uma posi-
¢do mais favoravel nesse quesito.

4.4. Satisfacdo com caracteristicas da franquia
empresarial — andlise comparativa das
perspectivas do franqueado e do franqueador

Como perguntas semel hantes foram feitas para franquea-
dos e franqueadores, foi realizada uma andlise comparativa
entre o grau de satisfagéo de franqueados e franqueadores sobre
caracteristicas de gestéo da franquia empresarial.

Sob a perspectiva do franqueador, no conjunto de ques-
tdes que tinham como finalidade identificar especificamente
aspectos do relacionamento franqueador-franqueado, os as-

pectos que apresentaram val ores abaixo da mediana foram: a
receptividade, por parte dos franqueados, com relagdo a mu-
danca na estratégia do franqueador e a introdugéo de novos
produtos e servicos; a capacidade do franqueado de lidar com
aconcorréncialocal; arentabilidade das unidades franqueadas.

Considerando aamostrareduzida, com 148 franqueados e
29 frangqueadores, o contingenciamento entre o segmento de
negoécio e caracteristicas de gestéo da franquia empresarial
sinaliza que essas variaveis ndo sio independentes (X2 =
232,779; p=0,000), ou seja, n&o se combinam al eatoriamente,
0 que permite a aplicacdo da técnica de andlise de correspon-
déncia (tabela 6). A andlise dos residuos padronizados possi-
bilita determinar a caracterizag&o dos segmentos segundo as
caracteristicas de gestéo da franquia empresarial.

A andlise de correspondénciaderivou duas dimensdes para
aprojecédo planadas categorias dasvariaveis. A partir daapli-
cacao danormalizacdo simétrica, € elaborado 0 mapa percep-
tual ilustrado no gréfico 3, em que, deformasimulténea, pode-
sevisualizar arelacdo entre as linhas (segmentos de atuac&o)
eascolunas (caracteristicas de gestdo dafranquiaempresarial).

O mapa perceptual do grafico 3 permite identificar que
existem al gumas associ agdes entre 0s segmentosinvestigados
e caracteristicasde gestéo dafranquiaempresarial paraasredes
incluidas naamostra.

Primeiramente, verifica-se que osfranqueadores, distribui-
dos por segmentos, se concentraram ao redor detransparéncia
deinformagdes, sendo essa caracteristicaaque apresentamaior
grau de satisfacéo por parte deles. Enquanto os segmentos|im-
pezae conservagao e vestudrio (franqueados) localizam-se pré-
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Tabela 6

Tabela de Contingéncia entre Segmento e Caracteristicas de Gestao da Franquia Empresarial —
Franqueados e Franqueadores

3 = @ % S
Atributo ] 85 =5 © 2L S 9 < 8 £ £35
On Y] I _ © T 3 = 3 © c = o .L
< _ g% 9 a 83 w S o =8 w2 238 &5
82 588 8 og 238 %k__: Bo && L5 TeR oS
o8 5= o BE €8 £8 T8 wu, =2 Tgt Soc
S< gEg § £8 S 55 5 858 88 BQE oo
Segmento £2 223 £ Eg 25 5§ E£2 28¢5 €< 233§ g8
88 =8 & 8% FE£ Ga ¢8 88 88 2L S2a
Alimentagdo 0 2 4 4 1 16 0 2 8 0 0 37
é Comercializa¢do de produtos 0 0 0 2 2 17 1 1 9 0 1 33
§ Educacdo e treinamento 1 1 0 2 0 35 0 0 2 0 0 41
S  Limpeza e conservagao 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 2 7
2 Prestagéo de servigos 0 0 1 2 2 9 0 0 1 0 0 15
Vestuério 0 0 1 0 1 4 0 0 6 1 2 15
o  Alimentacdo 0 0 0 2 3 0 1 0 0 1 0 7
g Comercializacao de produtos 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0 0 5
§ Educacéo e treinamento 0 0 0 3 4 0 0 0 0 0 0 7
=  Limpeza e conservacéo 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
& Prestaco de servios 0 0 0 3 2 0 0 0 0 0 0 5
" Vestuério 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 4
Total 1 4 6 19 26 82 2 3 27 2 5 177
X2:232,779 GL: 110 p: 0,000

ximos a *“ gestéo dos recursos de publicidade e propaganda’,
0s segmentos de alimentacdo e comercializacdo de produtos
(franqueados) situam-se perto de“ definicéo de padrées’ e agi-
lidade na introducéo de novos produtos e servicos’. Por fim,
0s segmentos de prestacdo de servicos e de educacéo etreina-
mento encontram-se proximos a “ entendimento de responsa-
bilidades’.

5. CONCLUSOES E POSSIVEIS EXTENSOES

Analisando os dados|evantados dos franqueadores e fran-
gueados da amostra, foi possivel identificar algumas caracte-
risticas importantes do relacionamento estabelecido entre as
partes.

Conformeestudosanteriores (SPINELLI e BIRLEY, 1996;
ELANGO e FRIED, 1997; NATHAN, 2003), arelacdo esta-
belecida entre as partes apresenta pontos de conflito. Os re-
sultados da pesquisa sinalizam alguns pontos criticos, espe-
cialmente, quando sdo comparados os resultados de franquea-
dos efranqueadores. Verificou-se um distanciamento entre as
respostas dadas por franqueados e franqueadores para carac-
teristicas da gestdo da franquia empresarial no Pais. Entre
aquelaslocalizadas mais distantes de ambos os grupos, desta-
caram-se as associadas a gestdo de marketing.

Divergindo de Grunhagen e Dorsch (2003) e de Nathan
(2003), néo foi possivel identificar umarelacdo claraentre o ni-
vel de satisfacdo dosfranqueados e o tempo de contrato, massim
com o segmento de negécio. Considerando que o valor percebi-
do pelo franqueado éimportante paraamanutencdo darelacéo a
longo prazo (SPINELLI e BIRLEY, 1996), esse resultado pode
estar sinalizando que, em segmentosem que adiferenciacéo entre
franqueadores é mais dificil, como € o caso de limpeza e conser-
vagao, o potencial de conflito tende a ser mais elevado.

Dequalquer forma, aidentificacdo de pontosdedivergéncia
e de baixa satisfagdo ndo parece comprometer a expansdo da
franquiaempresarial no Pais. Mesmo arentabilidade das|ojas
tendo apresentado baixo nivel de satisfacdo tanto para fran-
queadores quanto para franqueados, € interessante ressaltar
que, em geral, os franqueadores entrevistados indicaram que
estdo satisfeitos com aadogdo dafranquiaempresarial, sinali-
zando que pretendem continuar a expansdo por meio de uni-
dadesfranqueadas. Ao mesmo tempo, amaioriados franquea-
dos (82%) declarou estar satisfeitaou muito satisfeita com as
franquias que possui. Se, por um lado, os resultados mostram
o interesse dos franqueados em investir em novas lojas, pro-
piciando um direcionamento de investimento em determina-
dos segmentos mai s suscetivei saoperacdo com elevadosniveis
de satisfacdo, por outro traz umareflex&o em torno de proble-
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Gréfico 3: Associacao entre Segmento de Negécio e Caracteristicas de Gestdo da Franquia Empresarial
— Analise Comparativa entre Franqueadores e Franqueados

mas existentes em outros segmentos, que tradicionalmente
apresentam niveis de satisfacdo mais baixos.

A franquiaempresarial caracteriza-sepor umarelacdo mais
estreita do produtor ou prestador de servico com o cana de
distribuic&o. Alguns pontosrel evantes que determinam o rela
cionamento firmado entre franqueadores e franqueados da

amostra foram destacados, porém € importante observar que
este estudo pode ser caracterizado como uma pesquisaapenas
preliminar diante das possibilidades de trabalhos que podem
e precisam ser realizados no campo da franquia empresarial,
ficando seusresultadosimpossibilitados de serem generaliza-
dos para todo o universo de franquias do Pais.
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Managerial franchise: a study of the characteristics in the relationship between franchisor and franchisee
in Brazil

Nowadays, in Brazil, franchising is an option frequently taken in the goods and services consumption market. A complex
relationship is established between two different companies. The franchisor control over the potential sources of conflict
within the franchise relationship seemsto be arelevant factor for its continuity in the long term. Therefore, the objectives of the
study are to identify characteristics of franchising in Brazil and to analyze relevant aspects of the franchisor-franchisee
relationship, identifying critical factors in the management of the franchise system and the relationship among the level of
satisfaction, the duration of operation and the industry. This research was divided in two parts. At first, the franchisors were
selected and interviewed and, after that, the franchisees were chosen and asked to answer to an online questionnaire. In total,
the sample included 41 franchisors and 270 franchisees of six different business segments. The data analyses revealed
characteristics of the franchisor-franchisee relationship, especialy those related to brand value, marketing management,
communication inside the franchise system and satisfaction with franchising. After all, by the use of the multivariate technique
of correspondence analysis, it was possible to verify the relative association between the kind of industry and the level of
satisfaction of the franchisee, but the inexistence of any relation between this and the duration of the business operation.

ABSTRACT

Uniterms: retail, managerial franchise, franchisor-franchise relationship, correspondence analysis.

Franquicia empresarial: un estudio de las caracteristicas de la relacion entre franquiciantes y
franquiciados en Brasil

Actualmente, en Brasil, es bastante frecuente optar por lafranquiciaempresarial en el mercado de consumo de bienesy servicios
y, paralograr lacontinuidad de unarelacion entre dosempresasen el largo plazo, €l control del franquiciante sobrelas potenciales
fuentes de conflicto parece ser un factor relevante. En este trabajo se tienen como objetivos identificar las caracteristicas de la
franquiciaempresarial en Brasil y analizar |os aspectos relevantes de larel acion establ ecida entre franquiciantes y franquiciados,
y asi determinar |os puntos criticos en lagestion del sistemadefranquiciay larelacién del nivel de satisfaccion del franquiciado
con el tiempo de operaciony el segmento de actuacion. Lainvestigacion se llevé a cabo en dos etapas. En un primer momento,
se seleccionaron las empresas franqui ciantes, que fueron entrevistadas; posteriormente, se eligieron las unidades franquiciadas,
a las cuales se dirigid un cuestionario online. La muestra se compuso de 41 empresas franquiciantes y de 270 unidades
franquiciadas, en seis segmentos distintos. A partir del andlisis de los datos, se identificaron caracteristicas de la relacién
establecidaentrelas partes, especia mente aquellasrel acionadas con el val or delamarca, lagestion de marketing, lacomunicacion
intra-red y la satisfaccion con la inversion en la franquicia empresarial. Finalmente, por medio de la técnica multivariada de
andlisis de correspondencia, se observé una relativa asociacion entre el segmento de actuacion del franquiciado y el
correspondiente nivel de satisfaccion, sin embargo no existe asociacion entre el mismo y el tiempo de operacion del negocio.

RESUMEN

Palabras clave: comercio minorista, franquicia empresarial, relacién franquiciante-franquiciado, andlisis de correspondencia.
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